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The purpose of this study is to examine the effect of online customer shopping experience on 
electronic satisfaction, electronic trust and electronic loyalty. The online customer experience 
is divided into cognitive and affective online shopping experiences. Data was collected from 
143 respondents. The Structural Equation Model method is used to analyze data using 
hypothesis testing. The results showed that the state of cognitive experience had a strong 
influence on e-satisfaction but the state of affective experience did not have a significant effect 
on e-satisfaction. E-satisfaction has a significant influence on electronic trust and loyalty. The 
managerial implications of this research is that e-satisfaction plays an important role in 
building consumer trust and loyalty. To build e-satisfaction, the perceived customer experience 
is necessary especially the experience that comes from experiential cognitive state obtained 
customer. The limitations of this study are in terms of numbers that are less representative so 
that further research is expected to expand the area used as the object of study and increase 
the number of respondents to the study so that the results obtained are expected to be better. 
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Perkembangan jumlah pengguna internet di Indonesia terlihat sangat pesat, pada 
tahun 2017 saja jumlahnya telah lebih dari seratus empat puluh juta pengguna (APJII, 2019). 
Hal itu menyebabkan Indonesia menjadi pasar yang menarik bagi banyak produk dan jasa, 
termasuk perdagangan online. Menurut penjelasan (Daniel, 2019) transaksi online atau  e-
commerce pada tahun 2018 telah mencapai sekitar tujuh puluh triliun yang berarti meningkat 
lebih dari 150% dibandingkan tahun 2017. Agarwal, Agarwal, Singh, & Tripathi (2012)  
mendefinisikan perdagangan elektronik sebagai transaksi jual beli produk ataupun jasa 
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melalui internet. Berdasarkan  data APJII (2019)  disebutkan  sebanyak 32% pengguna jasa 
internet Indonesia melakukan transaksi pembelian barang melalui internet, sedangkan 
transaksi penjualan barang melalui internet sebesar 16,83% didominasi oleh generasi 
millenials. Generasi millenials adalah generasi individu yang lahir pada rentang tahun 1981-
2000. Para anggota generasi ini adalah anak-anak dari generasi sebelumnya yang 
meningkatkan kualitas hidup mereka berkat evolusi industri di tahun 70-an, dan memiliki 
standar kehidupan yang baik di lingkungan yang baik (Yigit & Aksay, 2015).  
 
Tabel 1 
Usia Pengguna Internet di Indonesia  
Usia Jumlah Pengguna Persentase (%) 
13 Tahun – 18 Tahun 23,89 juta 16,68 
19 Tahun – 34 Tahun 70,94 juta 49,52 
35 Tahun – 54 Tahun 42,33 juta 29,55 
54 Tahun keatas 6,1 juta 4,24 
Total 143,26 juta orang 100 % 
   Sumber : Data APJII 2019 
 
Keberadaan  toko online menyebabkan konsumen kini menjadi lebih menuntut. 
Konsumen mengharapkan pengecer menyediakan layanan dan produk yang berkualitas 
dengan harga minimum. Para peritel dipaksa untuk menjadi lebih kompetitif dan memberikan 
segala sesuatu yang konsumen inginkan (Sunil, 2015). Perusahaan e-commerce harus menarik 
pelanggan dengan memberikan pengalaman online yang menarik. Perusahaan akan terbantu  
mencapai keunggulan kompetitif dengan membuat dan memelihara saluran online yang 
membangkitkan perasaan positif, serta memberikan pengalaman online yang menarik 
(Bilgihan, Kandampully, & Zhang, 2016). 
Strategi manajemen ritel yang efektif erat kaitannya dengan penciptaan customer 
experience, selanjutnya mengarah pada hasil kinerja yang sukses. Pentingnya pengalaman 
yang dirasakan konsumen untuk meningkatkan pertumbuhan belanja online  telah diakui oleh 
beberapa penelitian sebelumnya. Pengelola toko online (e-commerce) harus memahami dan 
memastikan bagaimana pengalaman yang optimal bagi pelanggan baik di dalam dan di 
seluruh saluran pemasaran. Identifikasi komponen kualitas situs web adalah titik awal untuk 
eksplorasi online customer experience (Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012). Dengan demikian, 
setiap strategi yang dilakukan perusahaan untuk kesuksesan pasar jangka panjang harus 
memahami customer experience dari produk mereka dan membedakannya dari pesaing 
mereka (Kumar & Anjaly, 2017). 
Rose et al. (2012) dalam penelitiannya mengelompokkan online customer experience 
menjadi dua bagian, yaitu pengalaman yang bersifat cognitive dan pengalaman yang bersifat 
affective. Pengalaman-pengalaman tersebut berdampak positif secara langsung terhadap e-
trust dan e-satisfaction. Hal ini seiring dengan hasil studi dari Ranganathan, Madupu, Sen, & 
Brooks (2013) yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang bersifat cognitive 
berdampak pada loyalitas konsumen, kemudian pengalaman yang bersifat affective 
berpengaruh pula terhadap e-trust dan e-satisfaction.  
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Loyalitas konsumen terhadap toko online atau (e-loyalty) merupakan isu yang penting 
bagi pebisnis online karena menyadari bahwa sangat mudah bagi konsumen untuk berpindah 
dari satu toko online ke toko online lainnya.  Bahkan konsumen juga mudah sekali 
membandingkan harga satu produk atau jasa dari banyak toko online. Begitu juga ketika 
pelanggan akan melakukan pembelian, mereka dapat membeli barang pada berbagai toko 
online dan tidak merasa perlu membeli hanya dari satu toko saja. Tentu saja hal tersebut 
menyebabkan loyalitas konsumen menjadi rendah dan menyulitkan pebisnis online untuk 
menghasilkan laba jangka panjang. Secara umum, beberapa penelitian sebelumnya telah 
menemukan bahwa e-satisfaction dan e-trust adalah dua faktor kunci yang menumbuhkan e-
loyalty (Chou, Chen, & Lin, 2015). 
Penelitian ini difokuskan pada generasi milenial karena beberapa hal menyebabkan 
generasi ini menarik untuk dievaluasi. Pertama, berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik, 
jumlah penduduk yang berusia antara 20-39 tahun adalah 83.657.000 (BPS, 2018). Dilihat dari 
jumlahnya, generasi millennial di Indonesia menjadi pasar yang sangat menarik untuk para 
pebisnis, termasuk diantaranya pebinis toko online. Kedua, generasi millennials memang 
mempunyai beberapa perbedaan dibandingkan dengan generasi-generasi sebelumnya, 
seperti dalam perbankan mereka umumnya mereka sudah menggunakan teknologi dalam 
transaksi perbankan (Brodmann, Rayfield, Hassan, & Thu Mai, 2018).  Begitu juga penelitian 
Giovanis & Athanasopoulou (2017) dan Firmansyah, Nurjannah, Indika, & Gunardi (2019) 
menggambarkan bahwa generasi millennials ini mempunyai kekhususan dalam menilai 
sebuah merek maupun memilih sebuah café. Sebaliknya, Gurǎu (2012) menemukan bahwa 
generasi millennials dan generasi X ternyata tidak terlalu berbeda.  Ketiga, berdasarkan 
berbagai hasil penelitian diatas, terlihat masih ada perbedaan hasil yang menarik untuk 
dianalisis lebih jauh, khususnya generasi millennials di Indonesia, sebagai salah satu segmen 
pasar yang sangat menarik.  Penelitian ini diharapkan dapat menutup gap tersebut, 
khususnya pada situs belanja online, agar dapat dipahami faktor apa yang akan menimbulkan   
e-loyalty customer pada situs belanja online, dalam hal ini peranan online customer 





Pengalaman Pelanggan Online (Online Customer Experience) 
Menurut Gentile, Spiller, & Noci (2007) dan  Schmitt (2010), customer experience 
timbul dari komunikasi dan interaksi antara konsumen dengan perusahaan, dengan jasa atau 
produk perusahaan ataupun salah satu bagian dari perusahaan yang pada akhirnya akan 
menghasilkan reaksi dari konsumen. Schmitt (2010) menguraikan lebih jauh bahwa 
pengalaman yang dirasakan oleh setiap individu akan berbeda dan menghasilkan keterlibatan 
yang juga berbeda.  Pengalaman ini dapat berbentuk emosional, rasional, fisik, spiritual 
ataupun rasional (Gentile et al., 2007; Schmitt, 2010). Hoffman & Novak, (2009), Novak, 
Hoffman, & Yung (2000), Pratomo & Magetsari (2018) juga menguraikan bahwa pengalaman 
dalam berbelanja online maupun menggunakan mobile banking akan menimbulkan kepuasan 
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konsumen, loyalitas dan selanjutnya mendorong  keinginan konsumen untuk membeli lagi 
disitus yang sama.  
McLean (2017) menjelaskan bahwa pengalaman konsumen secara online juga 
dipengaruhi oleh kredibilitas website dan kualitas informasi yang disampaikan. Hasil akhir dari 
pengalaman konsumen akan dipengaruhi oleh tercapai atau tidak tercapainya harapan 
konsumen, semakin menyenangkan pengalaman mereska karena merasa interaksi berjalan 
dengan baik, kualitas informasi bagus dan website-nya ternyata dapat dipercaya, maka 
keinginan untuk kembali membeli di toko online tertentu akan semakin besar (Kumar & 
Anjaly, 2017; McLean, 2017). Oleh sebab itu, untuk mendapatkan keunggulan kompetitif, 
sangat penting untuk menciptakan pengalaman online yang menarik. 
Rose et al. (2012) membagi online customer experience ke dalam dua jenis 
pengalaman, pertama, cognitive experience dan affective experience.  Cognitive experience 
adalah pengalaman konsumen yang berhubungan dengan proses mental yang dilakukan 
secara sadar untuk mencari solusi yang terbaik (Gentile et al., 2007). Bentuk cognitive 
experience pada toko online adalah penilaian konsumen  terhadap penggunaan internet, 
misalnya kecepatan berinteraksi, keasikan dalam berselancar di internet sehingga melupakan 
sekitarnya (telepresence), keahlian dalam melakukan pencarian di situs website, kesenangan 
dapat mengatasi tantangan, dan kegembiraan (Hoffman & Novak, 2009; Rose et al., 2012; 
Rose, Hair, & Clark, 2011).  Kedua, affective experience adalah perubahan psikologis dan 
emosional pengguna yang disebabkan oleh penggunaan internet seperti keyakinan konsumen 
dalam menguasai internet (perceived control), estetika dan manfaat yang dirasakan konsumen 
(Rose et al., 2012).  Untuk pengguna sistem belanja online, pengalaman sebelumnya 
berdampak pada perceived control dan trust atas privasi yang dirasakan konsumen (Dong, 
Chang, Wang, & Yan, 2017). 
 
Kepuasan Online (E-Satisfaction) 
Kotler & Keller (2015) menjelaskan bahwa customer satisfaction merupakan perasaan 
seseorang akan kesenangan atau kekecewaan yang dihasilkan dari membandingkan kinerja 
produk yang dirasakan (atau hasil) dengan harapan mereka. Jika kinerja tidak memenuhi 
harapan, pelanggan tidak puas, sebaliknya jika kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan puas 
dan saat kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang (Kotler & Keller, 2015). 
Kepuasan pelanggan umumnya dianggap sebagai penentu penting dari pembelian berulang 
pelanggan dan loyalitas pelanggan karena dapat meningkatkan laba perusahaan dengan 
mengurangi kemungkinan pelanggan membeli produk ke toko lain (Anderson & Srinivasan, 
2003; Zhang, 2014). Sejumlah besar penelitian telah menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
merupakan faktor pengaruh penting dari kesetiaan pelanggan dan memiliki pengaruh 
langsung pada pembentukan loyalitas pelanggan (Ngoc Duy Phuong & Thi Daig, 2018; 
Berezina, Cobanoglu, Miller, & Kwansa, 2012). Tingkat kepuasan yang tinggi akan menciptakan 
emosi, preferensi dan sikap positif pelanggan. Pada saat yang sama, sikap dan emosi positif 
akan menghasilkan perilaku pembelian berulang dan membuat konsumen  menjadi pelanggan 
setia (Zhang, 2014). 
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Kepercayaan Online ( E-Trust ) 
Kepercayaan memainkan peran kunci dalam menciptakan hasil yang memuaskan dan 
diharapkan dalam transaksi online. Ketika kepercayaan terbentuk, orang lebih suka membeli 
atau mengulangi pembelian item dari situs web (Chou et al., 2015). Kepercayaan adalah 
prasyarat kesetiaan pelanggan, sehingga data pelanggan dapat diperoleh dan hubungan dapat 
terjalin dengan baik. Ketika bisnis telah memiliki kepercayaan pelanggan, akan memudahkan 
perolehan informasi satu sama lain dan mengungkapkan perasaan yang sesungguhnya, 
sehingga perusahaan dapat menjalin hubungan dekat dengan pelanggan dan membuat 
strategi yang akurat untuk meningkatkan kepercayaan dan kesetiaan pelanggan (Zhang, 
2014). 
 
Loyalitas Online ( E-Loyalty ) 
Dalam konteks e-commerce, loyalitas didefinisikan sebagai sikap saling 
menguntungkan antara pelanggan dan e-retailer yang mengarah pada perilaku pembelian 
yang berulang (Kang, Gao, Wang, & Wang, 2015). Penelitian lainnya mendefinisikan e-loyalty 
sebagai komitmen untuk secara konsisten mengunjungi kembali situs web karena preferensi 
untuk berbelanja di situs web tersebut tanpa beralih ke situs web lain (Chou et al., 2015). 
 
Rerangka Konseptual  
Toko online harus mencapai loyalitas konsumen agar dapat tetap bertahan hidup. 
Untuk itu mereka harus dapat memuaskan konsumennya dan juga membangun serta menjaga 
kepercayaan mereka (Asih & Pratomo, 2018; Berezina et al., 2012; Kim & Park, 2013).  Tidak 
mudah menghasilkan kepuasan konsumen dalam bisnis toko online, untuk itu perusahaan harus 
dapat menghasilkan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumennya (Chou et al., 2015; 
Rose et al., 2011) agar menghasilkan respon positif dari konsumen. Pengalaman konsumen 
yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen dapat cognitive experiential state dan affective 
experiential state (Hoffman & Novak, 2009; Novak et al., 2000; Rose et al., 2012, 2011).  
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Pengembangan Hipotesis 
Ketika konsumen berbelanja secara online, mereka akan merasakan suatu 
pengalaman tertentu, baik menyenangkan ataupun tidak. Pengalaman konsumen yang  
bersifat cognitive, misalnya kecepatan berselancar yang sesuai harapan, dan interaksi yang 
menyenangkan akan menyebabkan konsumen merasa puas. Hal ini sesuai dengan penelitian-
penelitian sebelumnya seperti Hoffman & Novak (2009), Novak et al. (20000, Rose et al. 
(2012) yang menemukan bahwa semakin konsumen merasa bahwa pengalamannya 
menggunakan internet sangat baik, maka semakin tinggi kepuasannya. Begitu juga hasil studi 
McLean (2017), ketika konsumen merasa bahwa kualitas website dan juga informasi yang 
disajikan dapat dipercaya, maka proses pencarian produk akan sukses sehingga tingkat 
kepuasan pun meningkat. Berdasarkan pemikiran tersebut, maka dibentuklah hipotesa 
sebagai berikut: 
H1: Cognitive experiential state berpengaruh positif terhadap e-satisfaction. 
 
Berbelanja online juga menghasilkan pengalaman belanja yang menimbulkan 
perasaan gembira (affective experiential state) seperti perasaan yakin bahwa konsumen 
mampu menguasai tehnologi untuk melakukan proses belanja.  Keyakinan tersebut dapat 
meningkatkan kepuasan konsumen. Pemikiran ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Rose et al. (2012) yang menemukan bahwa semakin yakin konsumen bahwa mereka 
dapat menguasai proses belanja online, semakin bagus estetika situs belanjanya dan juga 
manfaatnya, maka kepuasan konsumen semakin tinggi.  Untuk menciptakan pengalaman 
pengguna yang positif, perusahaan e-commerce dapat menggunakan jasa designer website, 
sementara estetika membuat pengalaman itu menyenangkan dan menarik. Keterlibatan 
estetika, word of mouth positif, dan pembelian berulang adalah hasil dari pengalaman 
pelanggan online yang menarik (Bilgihan et al., 2016). Penelitian Alnawas & Brown (2017) 
menghasilkan analisis cognitive experience memiliki efek yang signifikan pada SEV (Satifaction, 
Trust dan Perceived Value). Hasil di atas menjelaskan bahwa ketika sikap dibentuk 
berdasarkan cognitive, hubungan penyedia layanan dengan pelanggan akan sangat 
berorientasi pada tujuan yang mengarahkan pelanggan untuk membuat penilaian yang lebih 
logis dan menilai hubungan dengan penyedia layanan berdasarkan analisis biaya-manfaat 
(Alnawas & Brown, 2017).  Pandey & Chawla (2018) juga menemukan faktor psikologis online 
customer experience berdampak pada loyalty secara langsung ataupun tidak langsung melalui 
satisfaction.  Untuk itu, hipotesis yang dibangun adalah:  
H2: affective experiential state berpengaruh positif terhadap e-satisfaction 
 
Ketika konsumen merasa puas berbelanja di sebuah toko online karena mereka 
berpendapat bahwa sungguh suatu ide yang bagus melakukan belanja online, maka 
kepercayaan konsumen terhadap toko online tersebut meningkat.  Pemikiran ini searah 
dengan berbagai penelitian sebelumnya seperti Alnawas & Brown (2017) yang menemukan 
bahwa semakin puas konsumen terhadap sebuah situs belanja maka semakin tinggi 
kepercayaan konsumen. Begitu juga penelitian Asih & Pratomo (2018) memastikan bahwa 
pembelanja wanita yang menikmati proses belanja secara online, maka kepuasan mereka 
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semakin tinggi. Berdasarkan berbagai hasil studi diatas, maka dikembangkan hipotesa sebagai 
berikut:  
H3: e-satisfaction berpengaruh positif terhadap e-trust. 
 
Sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Keiningham & Ball (2017) yang 
menyatakan bahwa customer experience terdiri dari cognitive element, emotional element, 
physical and sensorial element dan social element berpengaruh positif terhadap e-satisfaction 
selanjutnya e-satisfaction berpengaruh terhadap loyalty. Semeijn, van Riel, van Birgelen, & 
Streukens (2005) dalam penelitiannya menemukan pengaruh yang signifikan antara kepuasan 
dan kesetiaan secara keseluruhan. Pandey & Chawla (2018) menemukan faktor psikologis 
online customer experience berdampak pada loyalty secara langsung ataupun tidak langsung 
melalui satisfaction. Begitu juga beberapa penelitian memperlihatkan betapa besarnya 
peranan kepuasan terhadap loyalitas konsumen, baik untuk penjualan online, juga untuk 
penjualan secara offline (Asih & Pratomo, 2018; Bhat, Darzi, & Parrey, 2018; Veloutsou & 
McAlonan, 2012; Bhat et al., 2018). Berdasarkan paparan di atas, maka dapat diajukan 
hipotesis sebagai berikut : 
H4: e-satisfaction berpengaruh positif terhadap e-loyalty. 
 
Pada penjualan online, kepercayaan merupakan salah satu faktor yang penting bagi 
konsumen.  Mereka tidak akan mau berbelanja pada sebuah situs toko online apabila mereka 
ragu akan keamanan situs tersebut, apalagi untuk berbelanja ulang pada toko tersebut. 
Sehingga kepercayaan merupakan pendorong penting bagi loyalitas konsumen. Hasil 
penelitan yang dilakukan oleh Ranganathan et al. (2013) menunjukkan kualitas layanan 
elektronik dan e-trust (cognitive) mempengaruhi loyalitas pelanggan melalui variabel affective 
seperti emotion, satisfaction, e-trust, dan affective commitment.  Pandey & Chawla (2018) 
menguraikan bahwa ketika konsumen tidak mempercayai sebuah toko online, maka loyalitas 
konsumen menjadi sulit untuk dibentuk. Begitu juga sebuah merek hanya dapat dibeli secara 
terus menerus, apabila konsumen percaya bahwa merek tersebut memang menawarkan 
kualitas yang baik (Khadim, Hanan, Arshad, Saleem, & Khadim, 2018). Zhang (2014)  juga 
menegaskan pentingnya kepercayaan konsumen untuk mencapai loyalitas mereka. Pemikiran-
pemikiran diatas menjadi dasar pembentukan hipotesa sebagai berikut:  




Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis. Metode penarikan sampel 
menggunakan purposive sampling dengan kriteria penduduk yang bertempat tinggal di 
Jakarta, Bogor, Tangerang dan Bekasi (Jabodetabek) yang termasuk generasi millennial 
dengan rentang usia 17 s/d 37 tahun (Yigit & Aksay, 2015) yang pernah berbelanja online. 
Data dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuisioner secara online. Adapun variabel yang 
diteliti adalah cognitive experiental state, affective experiental state, e-loyalty, e-satisfaction 
dan e-trust.  
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Variabel Cognitive Experiential State (CES) dan Affective Experiential State (AES) 
masing masing diukur dengan tiga pernyataan mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh 
Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) dan Dong et al. (2017). E-satisfaction diukur dengan 
empat pernyataan mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Fang, Chiu, & Wang (2011) 
dan Chou et al. (2015).  E-trust diukur dengan Empat pernyataan mengacu pada penelitian 
yang dilakukan oleh Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen, & Ellonen (2008) dan Chou et al. (2015) 
dan  e-loyalty diukur dengan empat pernyataan mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh 
Horppu et al. (2008) dan Chou et al. (2015). Data di analisis menggunakan Structural Equation 
Model. 
Penentuan jumlah sampel yang digunakan mengacu pada ketentuan dari Hair, Black, 
Babin, & Anderson (2014) yang berpendapat bahwa jumlah sampel representatif adalah 
sekitar 100-200 responden. Dengan menggunakan 143 responden maka didapatkan hasil 
karakteristik demografi responden sebagai berikut jumlah responden wanita sebanyak 68,5% 
sedangkan pria 31,5% dengan didominasi oleh konsumen dengan rentang usia  21 – 25 tahun 
sebanyak 31,5% dan 26 – 30 tahun sebanyak 51%. Responden memiliki tinggi pendidikan SMA 
sebanyak 30% dan S1  sebanyak 54,5% sedangkan sisanya D3 dan S2. Seluruh responden 
pernah berbelanja online. 
 
Tabel 2 






Cognitive Experiential State  0,871 




- Situs belanja online sangat menarik. 0,764  
- Situs belanja online memang menarik perhatian saya. 0,797  
 
Affective Experiential State 
- Saya merasa hanyut dalam perasaan ketika 






- Menggunakan situs belanja online mempengaruhi 
emosi saya. 0,851 
 







- Saya suka membeli produk dari situs belanja online. 0,809  
- Saya senang dengan pengalaman membeli produk dari 
situs belanja online. 0,867 
 
- Saya pikir membeli produk dari situs belanja online 
adalah ide yang bagus. 0,817 
 
- Secara keseluruhan saya puas dengan pengalaman 0,780  
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- Saya percaya bahwa penjual di situs belanja online 
secara jujur memberikan informasi yang benar. 0,613 
 
- Saya yakin tidak ada salah saji di situs belanja online. 0,775  
- Saya yakin situs belanja online memberikan 
rekomendasi kepada konsumen atas dasar saling 
menguntungkan. 0,652 
 
- Saya percaya bahwa situs belanja online tidak akan 
mengambil tindakan buruk terhadap konsumennya. 0,594 
 
 
E-Loyalty                                 
 
0,827 
- Jika situs belanja online terus mempertahankan kinerja 
layanan saat ini, saya tidak akan beralih ke toko lainnya. 0,628 
 
- Sejauh jenis produk yang ingin saya beli dijual di situs 
belanja online, saya tidak cukup mempertimbangkan 
untuk membeli di toko lainnya. 0,668 
 
- Saya suka menggunakan situs belanja online. 0,646  
- Bagi saya, situs belanja online adalah pilihan terbaik 
untuk berbelanja. 0,679 
 
Sumber: Hasil data diolah 
 
Hasil pengolahan untuk pengujian validitas dan reliabilitas ditunjukkan dengan tabel 2. 
Untuk pengujian validitas seluruh indikator pengukuran dari setiap variabel bersifat valid 
karena menghasilkan nilai corrected item total correlation > 0,5. Dengan demikian dapat 
disimpukan bahwa setiap indikator pengukuran dari variabel terbukti valid (mengukur apa 
yang mau diukur). Pengujian reliabilitas dengan menggunakan cronbach alpha menghasilkan 
nilai > 0,7 untuk setiap variabel yang artinya terbukti bahwa seluruh indikator pengukuran 
variabel bersifat konsisten. Dengan demikain seluruh indikator pengukuran dari setiap 
variabel yang digunakan dalam penelitian akan digunakan dalam pengujian hipotesis teori.  
 
Tabel 3 
Pengujian  Model Fit 
Model R2 Adjusted 
Model e-satisfaction 0,482 
Model e-trust 0,317 
Model e-loyalty 0,657 
  Sumber : Hasil data diolah 
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Hasil pengolahan untuk pengujian model fit dari ketiga persamaan regresi dapat 
dilihat pada tabel 3. Untuk model e-satisfaction diperoleh nilai R2 adjusted sebesar 0,482 yang 
artinya kemampuan dari variabel cognitive experiental state (CES) dan affective experiental 
state (AES) mampu menjelaskan variasi dari perilaku e-satisfaction sebesar 48,2%, sedangkan 
sisanya sebesar 51,8% adalah variasi atau perilaku dari variabel independen lain yang 
mempengaruhi e-satisfaction tetapi tidak dimasukkan dalam model. Untuk model e-trust 
dihasilkan nilai R2 adjusted sebesar 0,317 sehingga dapat diartikan bahwa variasi atau perilaku 
dari variabel e-satisfaction mampu menjelaskan variasi atau perilaku dari variabel e-trust 
sebesar 31,7%. Untuk model yang ketiga yaitu e-loyalty diperoleh nilai R2 adjusted sebeaser 
0,657 memiliki makna kemampuan dari variabel e-satisfaction dan e-loyalty mampu 
menjealskan variasi atau perilaku dari variabel dependen yaitu e-loyalty sebesar 65,7%.  
 
Tabel 4 
Pengujian Global (Uji F) 
Model F-Statistsik P-value  Simpulan  
Model e-satisfaction 67,020 0,000 Hipotesis didukung 
Model e-trust 66,916 0,000 Hipotesis didukung 
Model e-loyalty 137,295 0,000 Hipotesis didukung 
 Sumber : Hasil data diolah 
 
Hasil pengolahan untuk pengujian F terhadap ketiga model yang digunakan 
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis alternatif diterima sehingga dapat disimpulkan terbukti 
pada model yang dihasilkan paling sedikit terdapat satu variabel independent yang 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependennya. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat 
pada tabel 4.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Tabel 5 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 Hipotesis Estimate p-value Keputusan 
H1  Cognitive Experiential State  berpengaruh 
positif terhadap E- Satisfaction 
0,657 0,000 Didukung 
H2  Affective Experiential State   berpengaruh  
positif terhadap  E-Satisfaction 
0,013 0,397 Tidak didukung 
H3  E-Satisfaction berpengaruh positif terhadap 
E-Trust 
0,549 0,000 Didukung 
H4  E-Satisfaction berpengaruh positif terhadap  
E-Loyalty 
0,449 0.000 Didukukng 
H5  E-Trust berpengaruh positif terhadap E-
Loyalty 
0,533 0.000 Didukung 
Sumber : Hasil data diolah 
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Hipotesis pertama menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif cognitive 
experiential state terhadap e-satisfaction seperti ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi 
sebear 0,657 dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa pengalaman 
pelanggan yang bersifat cognitive mampu mempengaruhi e-satisfaction pelanggan, semakin 
baik pengalaman cognitive yang dirasakan pelanggan maka semakin tinggi pula tingkat 
kepuasan yang dirasakan pelanggan. Konsumen yang merasa bahwa situs online memang 
menarik dan mengesankan, akan menyebabkan konsumen merasa bahwa belanja online 
memang memuaskan bagi mereka. Hasil penelitian ini sesuai dengan model yang 
dikembangkan oleh Hoffman & Novak, 2009; Novak et al. (2000) yang menjelaskan bahwa 
pengalaman cognitive konsumen akan mempunyai pengaruh kuat terhadap kepuasan 
konsumen. Begitu juga studi ini  mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Rose et al. 
(2012) dan McLean (2017) yang menemukan bahwa cognitive experiential state mempunyai 
pengaruh positif terhadap e-satisfaction. 
Hipotesis kedua menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif affective 
experiential state terhadap e-satisfaction seperti ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi 
sebesar 0,013 dengan p-value sebesar 0,379 > 0,05. Hal ini berarti bahwa pengalaman 
affective pelanggan dalam belanja di situs belanja online tidak mempengaruhi kepuasan online 
pelanggan. Walaupun konsumen merasa terhanyut ketika melakukan belanja online, ternyata 
tidak bisa membuat konsumen merasa puas. Sangat mungkin hasil ini menjadi berbeda 
dengan penelitian sebelumnya seperti yang dilakukan Rose et al. (2012),  yang menemukan 
bahwa  affective experiential state mempunyai pengaruh positif terhadap e-satisfaction. Salah 
satu kemungkinan yang menyebabkan perbedaan tersebut adalah kategori produk yang dicari 
pada situs online, sebagaimana yang diuraikan oleh (Yoon, 2013) bahwa kategori produk yang 
berbeda menyebabkan pengalaman affective konsumen juga berbeda. Kemungkinan 
perbedaan lain adalah kurangnya faktor ambience (suasana yang dibentuk oleh lingkungan 
fisik) yang memang tidak ada pada pembelian pada situs online (Yoon, 2013).  
Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif e-satisfaction 
terhadap e-trust seperti ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0,549 dengan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 
maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggan untuk berbelanja di situs belanja 
online. Hal itu terbukti dari ketika pelanggan merasa puas dan senang  belanja di toko online, 
maka konsumen akan semakin percaya bahwa situs belanja online akan memberikan 
pelayanan yang terbaik serta tidak akan merugikan pelanggannya. Hasil penelitian ini 
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Anderson & Srinivasan (2003), Chou et al. 
(2015) dalam penelitiannya ditemukan pengaruh positif e-satisfaction terhadap e-trust pada 
bisnis eceran secara online.  Begitu juga studi Fang et al. (2011) ketika mengevaluasi 
kesuksesan pengembangan sistem informasi, ditemukan bahwa kepercayaan betul-betul 
mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsumen.  
Hipotesis keempat menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif e-satisfaction 
terhadap e-loyalty seperti ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0,449 dengan p-
value 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan ketika berbelanja 
online, maka semakin kuat pula loyalitas konsumen. Ketika pelanggan mempunyai 
pengalaman yang menyenangkan ketika berbelanja di situs online, maka mereka tidak ingin 
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beralih ke belanja offline. Begitu juga saat  konsumen berpendapat bahwa belanja di situs 
online tersebut merupakan ide yang bagus, maka hal itu dapat mendorong mereka untuk  
merekomendasikan situs belanja online kepada orang lain. Hasil penelitian ini mendukung 
penemuan Chou et al. (2015) yang memastikan pengaruh positif e-satisfaction terhadap e-
loyalty.  Penemuan ini sesuai pula dengan hasil studi Fang et al. (2011), bahwa ketika 
konsumen puas dengan produk perusahaan, maka loyalitas dalam bentuk keinginan membeli 
kembali menjadi semakin kuat. Bahkan pada bisnis logistik di Turki, kepuasan konsumen 
merupakan faktor utama loyalitas konsumen (Yildiz, 2017).  
Hipotesis kelima menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif e-trust terhadap e-
loyalty seperti dapat dilihat pada nilai koefisien essimasi sebesar 0,533 dengan p-value 
sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap toko online, maka semakin kuat pula loyalitas mereka.  Ketika pelanggan  percaya 
bahwa situs online tidak akan menyajikan data yang salah dan akan bersikap jujur terhadap 
konsumen, maka pelanggan akan tetap bertahan untuk belanja di situs tersebut.  Hasil 
penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Chou et al. (2015) bahwa 
ditemukan pengaruh positif e-trust terhadap e-loyalty.  Begitu juga studi yang dilakukan oleh 
(Bhat et al., 2018) pada industri perbankan menemukan bahwa kepercayaan konsumen akan 




Temuan menarik dalam penelitian ini adalah bahwa generasi millenials lebih tertarik 
dengan pengalaman cognitive daripada pengalaman affective dalam melalukan pembelian 
secara online. Hal itu terlihat dari hasil uji hipotesis bahwa pengalaman cognitive  memang 
berpengaruh positif terhadap e-satisfaction. Sementara pengalaman affective ternyata tidak 
mempunyai pengaruh positif terhadap e-satisfaction.  
Selanjutnya e-satisfaction terbukti mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen, dan e-trust mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Akhirnya 




Hasil penelitian memperlihatkan bahwa pengalaman kognitif berperan sangat penting 
terhadap kepuasan konsumen. Untuk itu perusahaan harus dapat mengembangkan strategi 
yang dapat menghasilkan pengalaman kognitif yang menarik bagi konsumen. Beberapa 
strategi yang dapat digunakan adalah meningkatkan kecepatan dalam berinteraksi, dan 
membuat website yang sangat menarik sehingga konsumen menikmati saat-saat berselancar 
di website. Selain itu perusahaan dapat membuat website yang sangat menantang sehingga 
konsumen merasa puas ketika dapat mengatasi tantangannya dan pada akhirnya dapat 
meningkatkan keahlian mereka.  
Selanjutnya juga terbukti bahwa kepuasan konsumen yang dirasakan berpengaruh 
langsung terhadap kepercayaan dan juga loyalitas konsumen.  Untuk itu sangat penting bagi 
perusahaan untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan berbagai cara, misalnya 
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membuat situs yang mudah digunakan sehingga konsumen senang dan puas ketika berbelanja 
online. Kepuasan konsumen juga dapat dilakukan dengan meningkatkan kualitas pelayanan 
dan kontrol yang ketat atas kualitas produk atau jasa yang ditawarkan sehingga pelanggan 
dapat merasakan kepuasan sesuai dengan ekspektasi  bahkan lebih. 
Begitu juga kepercayaan terhadap situs belanja online sebagaimana telah diperkirakan 
memang merupakan variable yang betul-betul harus diperhatikan agar konsumen semakin 
loyal. Hal itu harus mendorong perusahaan memperkuat sistem keamanan situs mereka 
sehingga konsumen menjadi semakin yakin bahwa semua informasi yang disediakan 
perusahaan adalah benar, sekaligus juga mengurangi kekhawatiran konsumen mengenai 
keamanan data yang mereka sampaikan pada toko online, serta meningkatkan e-trust dengan 
cara meminta kode otorisasi ketika akun yang telah lama tidak digunakan ketika ingin 
digunakan kembali.   
Akhirnya untuk meningkatkan e-loyalty, perusahaan harus memberikan pelanggan 
yang telah melakukan pembelian sebelumnya sehingga pelanggan akan termotivasi untuk 
melakukan pembelian kembali sehingga dapat meningkatkan loyalitas konsumen. 
 
KETERBATASAN DAN SARAN  
 
Salah satu hasil studi ini terlihat bahwa pengalaman affective ternyata tidak 
menghasilkan kepuasan konsumen. Hal tersebut sangat mungkin disebabkan oleh tidak 
ditetapkannya suatu kategori produk tertentu, sehingga diusulkan bagi penelitian selanjutnya 
untuk menentukan kategori produk tertentu sebagai objek penelitiannya (Yoon, 2013). 
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